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meditatio – разважанне, mediale – сярэдзіна, асяродак (сердцевина), 
medium – сярэдзіна (средоточие), цэнтр, грамадства, medius – 
сярэдні, цэнтральны, паміж небам і зямлёй. Адсюль трэба бачыць 
сувязь паміж медыя і сродак. Гэтым у нейкай ступені апраўдваецца 
ўжыванне слова масмедыя – масавы сродак. Аднак з часу, калі за медыя 
замацавалася значэнне сродкі масавай інфармацыі, такая неабходнасць 
адпадае. Дарэчы, ва ўсходнеславянскіх мовах даволі шматаспектным 
у семасіялогіі з’яўляецца і слова сродак: ад ‘сярэдзіна’, ‘среда’ да 
канцэптуальнага ‘сэрца’, ‘сердце’ (паводле М. Фасмера). 
Частотнасць выкарыстання слова ўплывае на яго граматычныя 
ўласцівасці: з нескланяльнага яно можа ператварыцца ў зменнае. На-
прыклад, аўтары кнігі «Медыі і камунікацыя» без усякай аглядкі надалі 
гэтаму слову статус скланяльнага (Медыі і камунікацыя: Курс лекцый. – 
Мінск-Вільня, 2000). 
Канцэптуальна-сігніфікатыўная характарыстыка семнага поля лексе-
мы медыя дазваляе распазнаць яе парадыгму, спраектаваць на маўленчую 
практыку, вызначыць асаблівасці сінтагматычнага размяшчэн ня, гэтым 
жа дамагчыся ўдумлівага выбару анамасіялагічных, дэрывацыйных, 
арфа графічных і граматычных варыянтаў.
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О СВОБОДЕ И ОГРАНИЧЕНИИ В ЯЗЫКЕ СМИ
Информирование как целевая установка журналиста должно откры-
вает путь к свободному выбору языковых средств и коммуникативных 
стратегий. Но каждая историческая эпоха дает свой социальный заказ 
прессе: так появляется механизм воздействия на общественное мнение. 
Новые форматы предполагают наличие в каждом продукте узнаваемых 
старых мотивов, архетипов и мифологем. Следовательно, свободу жур-
налиста ограничивает сама аудитория, устанавливая критерии его ав-
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торского замысла, т. к. замысел возникает как ответ на запросы аудито-
рии или ограничивается интенциями адресата. 
С одной стороны, журналисты выполняют социальный заказ или 
представляют позицию своего работодателя, и если заказ – массо-
вость, то и средства соответствующие, с другой – ученые выделяют 
в качестве характерного свойства публицистического стиля – «преоб-
ладание субъек тивных (модусных) смыслов, идущих от говорящего, 
над объек тивными, предметно-логическими» [3, с. 217]. Как отмечает 
М.А. Кормилицына далее, «…основная коммуникативная задача авто-
ров – выразить собственную позицию наиболее эффективным спосо-
бом, аргументировать ее, чтобы привлечь на свою сторону как можно 
больше читателей, сделать их своими сторонниками…» [3, с. 218]. До-
стижение подобной коммуникативной задачи возможно только при ус-
ловии, если исходные представления о мире и окружающей социальной 
действительности у адресанта и адресата пересекаются. Э.В. Чепкина 
называет это особой прагматической установкой, «ориентированной не 
столько на сообщение (передачу новой, социально значимой, полезной 
информации), сколько на общение» [5, с. 163]. А кто в этом случае даст 
гарантию того, что полемичный характер авторского текста не пресле-
дует манипулирующую цель (перед выборами или в целях рекламы)? 
Гарантией остается только степень подготовленности адресата.
И все-таки у нас не должно быть предубеждений в отношении СМИ, 
так как последние пропорциональны нашим желаниям. Воздействие на 
мнения, установки, оценки и поведение людей рассматривается нами 
как основная задача, возлагаемая на средства информации. И если за-
планированная цель достигнута, то можно говорить об осуществлении 
речевого воздействия, об успешности коммуникации, о положительном 
прагматическом эффекте.
Модель публицистического текста – это всего лишь «обязательное и 
прямолинейно-постоянное соотнесение стандартизованных и экспрес-
сивных сегментов речевой цепи, действием которых является ориента-
ции на экспрессию и стандарт, составляющих единый конструктивный 
принцип» [4, с. 57]. 
Роль высказываний со значением ограничения – кванторных детерми-
нантов [2], будет сводиться к соотношению избыточности / недостаточ-
ности информации за счет «упаковочной» функции самих детерминантов. 
Насыщенность смыслом при минимальной структуре (компакт-
ность) − очень продуктивное средство для газетного текста. Другими 
словами, высказывания с кванторными детерминантами являются свое-
образным средством энтропии. 
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Получается, что количественный показатель частотности исполь-
зования высказываний с кванторными детерминантами служит лишь 
показателем клишированной природы публицистического текста? И 
да, и нет. 
В 50 % случаев использование высказываний с кванторными детер-
минантами соответствует позиции Ш. Балли: «… трудно писать быстро 
и правильно, не прибегая к избитым выражениям» [1, с. 107], тем более, 
что ограничить и выделить объект окружающего мира проще всего че-
рез отношения подобия/отличия, смежности/удаления, причины/след-
ствия, включения/исключения и замещения. Но не следует забывать и 
о мастерстве пишущего, который, для того чтобы не утратить кредит 
доверия адресата, стремится к созданию новых оборотов речи или ком-
бинированию старых.
Сама природа журналистики связана с выбором уникального объек-
та. Значит, первый этап выделения и ограничения происходит на дотек-
стовом, интенциональном уровне. Второй – на уровне конкретной ком-
муникативной цели, которая должна информировать, воздействовать 
или, например, развлекать. Третий этап использования ограничительно-
выделительных отношений связан со способом структурирования текста, 
т. е. определением места расположения «ударной» мысли в абзаце или 
оформлением начала нового абзаца, части, заголовка, подзаголовка и т. д.
На эффективность газетного текста во многом влияет правильно по-
добранный заголовок. Он и заинтересовывает читателя, и информирует. 
Наверное, поэтому в заголовках газет так часто встречаются замести-
тельные и включающие конструкции.
Ограничительно-выделительная природа высказываний с квантор-
ными детерминантами позволяет автору не только сигнализировать о 
направлении внимания читателя, но и сразу обозначить рамки, в кото-
рых будет происходить выбор объекта из социального хаоса, его замена 
другим, однородным или абсолютно чуждым, что и приводит к необхо-
димому для заголовка экспрессивному эффекту. Например: «Сибирские 
лисички взамен кенгуру» (Вечерний Ростов, № 251, 2014); «Вместо сал-
фетки… автомат» (Вечерний Ростов, № 251, 2014); «Какого цвета лю-
бовь? Это попыталась объяснить ростовская художница, взяв вмес то 
кисти компьютерную “мышь”» (Вечерний Ростов, № 11, 2015).
В другом примере мы сталкиваемся с интересным явлением дефор-
мации малого прецедентного текста – цитации с внесением ограничи-
тельно-выделительного значения. Заголовок статьи «Какой русский не 
любит быстрой еды» имеет подзаголовок: В России кроме дураков и до-
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рог возникла третья напасть – быстрое питание, который затрагивает 
ментальную сферу вероятных адресатов. Всем известный, часто цити-
руемый афоризм приобретает новый оттенок: в закрытое множество 
бед России добавляется еще один элемент, принимающий на себя при-
знаки первых: «…Здесь тоже потчуют гамбургерами, правда на свой 
манер – вместо говяжьей котлеты кладут куриную. Есть и вторая 
национальная примета: кроме безалкогольных напитков всем желаю-
щим наливают недорогое вино – сказывается русский формат… Гипер-
маркеты в качестве стратегической цели альянса быстрого питания 
были выбраны не случайно. В ближайшие годы в Москве и вблизи ее 
появится более десятка новых торговых центров помимо уже суще-
ствующих…» (Вечерний Ростов, № 206, 2012).
Ограничительно-выделительная семантика не только задана в под-
заголовке, но и используется в тексте статьи в качестве текстопорож-
дающего средства. Такое явление встречается в публицистике нередко 
и может быть названо эффективным коммуникативным средством, по-
зволяющим ослабить действие коммуникативного фильтра «доверие/
недоверие».
Итак, ограничительные отношения становятся своеобразным сред-
ством компрессии информационного поля, а с другой – стандартизо-
ванным ориентиром в социальной, постоянно меняющейся реальности, 
предлагаемым автором как субъектом речи адресату, чья реакция про-
гнозируется и просчитывается адресантом заранее на основании совпа-
дения смысловых установок, культурного кода – базовых знаний о мире. 
А вот принимать такую постановку вопроса – свободный выбор каждо-
го участника коммуникации.
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